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 BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
A. Pengertian Pemasaran dan Bauran Pemasaran
1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegaiatan pokok yang dilakukan perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, Berhasil tidaknya suatu perusahaan dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian manajer dalam bidang pemasaran, keuangan, operasional, sumber daya manusia, maupun bidang lainnya.
Pemasaran adalah salah satu faktor yang sangat menentukan dalam siklus yang dimulai dari suatu kebutuhan konsumen dan berakhir pada kepuasan konsumen. Hal ini berarti bahwa pemasaran harus mampu meramalkan kebutuhan konsumen kemudian mengkombinasikan dengan data pasar, seperti lokasi dan apa yang menjadi keinginan konsumen. Dari hasil itu menjadi informasi untuk mengelola kegiatan produksi dalam arti yang sebenarnya yaitu menyangkut barang secara fisik. Dengan demikian pemasaran adalah pelaksanaan dari segala kegiatan perusahaan yang diperlukan untuk menciptakan, meningkatkan, serta menyebarkan hasil produksi sesuai permintaan pasar. beberapa pengertian pemasaran Menurut Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Fandy Tjiptono (2014:3),  “Pemasaran adalah  proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai satu sama lain”.
Pemasaran menurut merupakan suatu proses penukaran produk atau perpindahan hak milik, dalam hal ini adalah pertukaran benda-benda yang benilai bagi manusia berupa barang dan jasa serta uang untuk kelangsungan hidupnya.
Selanjutnya  Miller dan Layton yang dialih bahasakan oleh Fandy Tjiptono (2014:3) “Pemasaran adalah sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk, jasa dan gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisional”.
Menurut Daryanto (2011:1) “Pemasaran adalah suatu proses social dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu bernilai satu sama lainnya.”
Kemudian menurut Oesman (2010:19) berpendapat bahwa “Pemasaran adalah suatu fungsi secara organisasi dan seperangkat proses dari penciptaan, komunikasi dan penyampaian nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola kerelasian pelanggan dengan cara yang bermanfaat baik bagi organisasi maupun bagi stakeholder.”

Dalam pengertian di atas peneliti menyimpulkan bahwa pemasaran mempunyai pengertian yang luas, tidak hanya merupakan aktivitas penjualan saja. Pemasaran telah didefinisikan dalam berbagai cara yang berbeda dan oleh penulis yang berbeda. Jadi yang paling penting dalam kegiatan pemasaran yaitu harus berhubungan dengan adanya pemindahan hak milik secara memuaskan. 
Konsep inti pemasaran menurut Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:5) bahwa konsep inti pemasaran antara lain :
a. Kebutuhan, keinginan dan permintaan

b. Produk

c. Nilai, biaya dan kepuasan

d. Pertukaran, transaksi dan hubungan

e. Pasar

f. Pemasaran dan pemasar

Konsep tersebut dapat  digambar dalam gambar  sebagai berikut:
Gambar 2.1
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Sumber: Philip Kotler (2012:5), Manajemen Pemasaran (Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian)
Berdasarkan gambar di atas maka konsep inti pemasaran dapat dijabarkan, sebagai berikut :

a. Kebutuhan, keinginan dan permintaan

Ada perbedaan antara kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki kepuasan dasar. Kebutuhan ini tidak diciptakan oleh masyarakat atau pemasar, namun sudah ada terukir dalam hayati serta kondisi manusia.
Keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut. Sedangkan permintaan adalah keinginan akan suatu produk yang didukung dengan kemampuan serta kesediaan membelinya. Keinginan menjadi permintaan bila didukung dengan daya beli.

b. Produk

Orang memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan barang dan jasa. Produk didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Pentingnya suatu produk fisik bukan terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang dapat diberikan. Sebagai contoh kita tidak dapat membeli mobil untuk dilihat saja, melainkan untuk jasa trasportasinya.

c. Nilai, biaya dan kepuasan
Konsep dasarnya adalah nilai konsumen, konsumen akan membentuk suatu prakiran kemampuan setiap produk yang dapat memenuhi kelompok kebutuhannya. Ia akan menentukan peringkat produk, dari yang paling memenuhi sampai yang tidak memenuhi kebutuhannya. Nilai adalah perkiraan konsumen tentang kemampuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya. Jadi ia akan mempertimbangkan nilai dan harga suatu produk sebelum menentukan pilihan. Ia akan memilih produk memberikan nilai tertinggi untuk harganya.

d. Pertukaran, transaksi dan hubungan
Pemasaran timbul saat orang memutuskan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya dengan pertukaran. Pertukaran merupakan salah satu dari empat cara orang mendapatkan suatu produk. Pertukaran adalah cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari seseorang dengan cara menawarkan sesuatu sebagai gantinya.
Pertukaran adalah cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari seseorang dengan cara menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Untuk menghasikan suatu pertukaran, pemasar menganalisis apa yang masing-masing pihak harapkan untuk diperoleh dan diberikan. Pemasar yang baik akan mencoba membangun suatu hubungan jangka panjang, saling percaya “sama-sama menang” dengan para konsumen, distributor, penyalur dan pemasoknya yang ia hargai. Hal ini dicapai dengan harga yang wajar kepada mitranya secara berkesinambungan.
e. Pasar

Pasar terdiri dari semua konsumen potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan itu. Jadi besarnya pasar tergantung dari jumlah orang memiliki kebutuhannya, punya sumber daya yang diminati orang lain, dan mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar, supaya dapat memenuhi kebutuhan mereka.
f. Pemasaran dan pemasar
Konsep pasar membawa kita kembali pada konsep pemasaran.Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan pasar.Pemasaran maksudnya bekerja dengan pasar untuk mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan manusia. Kalau satu pihak lebih aktif mencari pertukaran dari pihak lain, maka pihak pertama adalah pemasar dan pihak kedua adalah calon pembeli. Pemasar adalah orang yang mencari sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai, untuk itu keefektifan mereka dipengaruhi oleh masing-masing pemasok mereka dan juga faktor utama lingkungan (demografi, ekonomi, fiscal, teknologi, politik, hukum, sosial dan budaya).
2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Salah satu konsep pemasaran yang telah mengalami perkembangan adalah konsep marketing mix yang mengkombinasikan beberapa variabel perusahaan yang sangat menentukan keberhasilan suatu perusahaan, terutama dalam mencapai tujuan perusahaan tersebut. Bauran pemasaran menyangkut keputusan manajemen pemasaran dengan berbagai variabel yang berpengaruh dalam lingkungan pemasaran. Bauran pemasaran meliputi 4 variabel yaitu product, price, place (distribution), dan promotion
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:15), “mengklasifikasikan alat-alat pemasaran ke dalam empat kelompok yang dikenal dengan 4P dari pemasaran, yaitu product, price, place and promotion.”
Menurut Iwan Setiawan (2011), “mendefinisikan buaran pemasaran sebagai suatu perangkat variable-variable pemasaran terkontrol yang digabungkan perusahan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran.
Menurut Hermawan (2013:18) “Marketing mix merupakan taktik dalam mengintegrasikan tawaran, logistik, dan komunikasi produk atau jasa anda.” Dengan marketing mix anda tidak hanya perlu membuat penawaran yang menarik, tetapi juga harus memikirkan taktik yang tepat dalam mendistribusikan dan mempromosikannya. Hal ini penting karena marketing mix merupakan aspek yang paling terlihat (tangibel) dari sebuah perusahaan dalam aktivitas pemasaran. 
Bauran pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi permintaan terhadap produknya. Kegiatan yang dimaksud adalah keputusan dalam empat variabel, yaitu produk, harga, distribusi dan promosi. Untuk mencapai pasar yang dituju dan memenuhi atau melayani konsumen seefektif mungkin maka kegiatan-kegiatan ini perlu dikombinasikan. Dalam hal ini perusahaan atau organisasi tidak sekedar memiliki kombinasi yang terbaik saja, tetapi juga harus mengkoordinasikan berbagai macam elemen bauran pemasaran tersebut untuk melaksanakan program pemasaran secara efektif. Secara ringkas tiap-tiap variabel bauran pemasaran diuraikan sebagai berikut:
a. Product
Produk merupakan unsur penting dalam bauran pemasaran. Istilah produk mempunyai banyak arti, dalam pengertian yang sempit, produk adalah sesuatu yang bersifat fisik dan nyata. Produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan berperan penting dalam melakukan kontak dengan pembeli. Kategori produk dapat berupa ide-ide atau gagasan, jasa atau pelayanan barang dan kombinasi dari ketiganya. Secara garis besar produk-produk tersebut dibagi dalam dua kelompok yaitu nyata dan tidak nyata.
Menurut Basu Swasta (2010:94) mengemukakan bahwa “produk adalah sebagai suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba, termasuk bungkusan, warna, harga, persentase perusahan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya.”

Berdasarkan fungsinya produk dibedakan menjadi tiga level.
1) Core product yaitu suatu produk yang fungsinya merupakan alasan dasar konsumen untuk membelinya. Contoh sederhana dari core product adalah pakaian, fungsi dasarnya adalah untuk melindungi tubuh manusia.
2) Actual product adalah fitur-fitur yang ada pada produk untuk menambah nilainya. Misal desain yang menarik, nama merek dan kemasan.
3) Augmented product adalah tambahan manfaat yang tidak terpikirkan oleh      konsumen tapi akan memberi kepuasan bagi mereka, seperti garansi.
b. Price
Setiap perusahaan berorientasi pada profit akan diperhadapkan pada masalah penetapan harga terhadap barang dan jasa yang dihasilkannya. Harga dipandang sebagai salah satu faktor yang dapat mempengaruhi perilaku pembeli dan merupakan komponen terpenting dalam bauran pemasaran setelah produk dan lebih bersifat fleksibel. Pemasaran biasanya lebih mudah dan lebih cepat menyesuaikan harga produknya daripada variabel pemasaran lainnya.
Harga pasar suatu produk akan mempengaruhi upah, tingkat bunga, dan profit. Harga produk juga mempengaruhi biaya yang dibayarkan untuk faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal, dan perusahaan. Dengan demikian harga berperan dalam sistem perekonomian sebab berpengaruh dalam hal alokasi faktor-faktor produksi, upah yang tinggi akan menarik tenaga kerja, tingkat bunga yang rendah akan menarik investasi yang lebih besar dan sebagainya.

Bagi produsen, harga dapat menjadi strategi dalam penjualan produk, ini karena harga merupakan aspek yang tampak jelas bagi para pembeli. Besar kecilnya harga akan mempengaruhi banyak sedikitnya permintaan konsumen, disisi lain produsen tidak bisa sembarangan menetapkan harga karena konsumen seringkali menghubungkan harga dengan kualitas. Bagi konsumen harga memiliki dua peranan utama dalam memproses pengambilan keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi.

1) Peranan alokasi dari harga yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya.

2) Peranan informasi dari harga yaitu harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-faktor produk seperti kualitas.
c. Promotion
Promosi sering dikatakan sebagai arus informasi yang dibuat untuk mengarahkan seseorang (konsumen) atau perusahaan kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Dalam memasarkan suatu barang atau jasa tidak mudah apalagi produk tersebut masih tergolong baru dan belum dikenal oleh masyarakat luas. Pada umumnya masyarakat sebelum membeli barang terlebih dahulu harus mengetahui apa manfaat dari barang tersebut serta bagaiman harganya, kualitasnya dan lain sebagainya.
Pelaksanaan promosi menitik beratkan pada usaha-usaha untuk menciptakan kesadaran pada konsumen tentang sebuah barang dan jasa atau ide. Sampai akhirnya konsumen bersedia melakukan pertukaran. Yang termasuk dalam kegiatan promosi adalah periklanan, penjualan pribadi, promosu penjualan dan publisitas.

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yaitu aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:247) “Promosi adalah proses komunikasi suatu perusahaan dengan pihak-pihak yang berkepentingan sekarang, dan yang akan datang serta masyarakat.”
Tujuan utama dari promosi adalah untuk memberitahukan tentang keberadaan produk, menginformasikan, mempengaruhi, membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Promosi terbagi dalam 5 bagian yaitu : 
(1) Personal selling, 
(2) Periklanan, 
(3) Publisitas,
 (4) Promosi Penjualan dan
 (5) Direct Marketing. 
Berdasarkan bentuk-bentuk promosi diatas maka dapat diterapkan berbagai alat indikator dalam melakukan promosi yaitu iklan kreatif dan menarik, simbol dan logo, sponsor, poster dan lain-lain.
Promosi ini merupakan arus informasi yang mempengaruhi seseorang dalam bertindak untuk melakukan pertukaran antara produsen dan konsumen. Jadi dalam upaya memenuhi tujuan yang ingin dicapai oleh suatu kegiatan promosi, maka pihak manajer perlu melakukan pengawasan yang akan mampu meningkatkan produktifitas perusahaan.
Namun yang menjadi masalah adalah pengaruh yang berasal dari luar perusahaan yang dapat mengakibatkan ketidakstabilan produktifitas yang dicapai. Oleh karena itu, manajer harus teliti melihat perubahan-perubahan yang terjadi kemudian menyesuaikan dengan kebijakan yang diaplikasikan didalam kegiatan promosi perusahaan.
d. Place
Untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen, maka salah satu faktor yang harus diperhatikan adalah saluran distribusi yang tepat yang akan digunakan dalam usaha penyaluran barang dan jasa.
Masalah memilih saluran distribusi adalah salah satu masalah yang sangat penting karena kesalahan dalam pemilihan saluran distribusi berati dapat mempengaruhi kelancaran arus barang sampai ke tangan konsumen.

Dalam memilih saluran distribusi manajer perusahaan harus mengambil keputusan yang seefektif dan sefisien yang memberikan keuntungan kepada perusahaan.

Secara sederhana saluran distribusi dapat diartikan sebagai suatu jalur yang dapat dilalui oleh barang/jasa dari produsen sampai ke tangan konsumen. Umumnya dalam setiap perusahaan, saluran ini dapat berupa seseorang atau lembaga usaha yang merupakan bagian dari perusahaan, produsen maupun badan usaha lain yang mempunyai kepentingan dengan produk yang disalurkannya. Lembaga atau pihak-pihak tertentu ini fungsinya adalah memperlancar proses penyampaian barang-barang tersebut dari produsen ke konsumen. 
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:347) “Saluran distribusi adalah seperangkat organisasi yang bergantung dan saling terlibat dalam proses perluasan produk dan jasa yang tersedia untuk digunakan atau dikonsumsi.”
Menurut Swastha (2010:207) dalam penyaluran barang konsumsi ada lima macam saluran yang dapat digunakan oleh perusahaan agar mencapai konsumen, yaitu :
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Dengan melihat definisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa saluran distribusi adalah sekelompok lembaga yang ada diantara berbagai lembaga yang mengadakan kerjasama untuk mencapai suatu tujuan.
B. Saluran Distribusi

1. Pengertian Saluran Distribusi
Dalam rangka kegiatan memperlancar arus barang dari produsen ke konsumen, maka salah satu faktor yang penting diperhatikan adalah memilih secara tepat saluran distribusi yang akan digunakan. Saluran distribusi yang terlalu panjang menyebabkan makin banyak mata rantai yang ikut dalam kegiatan pemasaran. Hal ini berarti bahwa kemungkinan penyebaran barang produksi secara luas, tetapi sebaliknya menimbulkan biaya yang lebih besar sehingga dapat menyebabkan harga yang mahal sampai ke konsumen ataupun keuntungan perusahaan kecil dalam penghasilannya. Sebaliknya, saluran distribusi yang terlalu pendek kurang efektif untuk penyebarluasan, tetapi karena mata rantai pemasaran lebih pendek, maka biaya dapat ditekan sehingga harga sampai ke konsumen dapat lebih rendah.
Suatu perusahaan dalam melaksanakan kegiatan pemasaran memerlukan saluran atau rute yang dipakai untuk menyalurkan barang dan jasa dari produsen hingga ke konsumen akhir yang biasanya melalui beberapa pedagang perantara. Keputusan saluran distribusi merupakan salah satu keputusan yang paling sukar dihadapi manajemen. Oleh karena itu masalah saluran distribusi dalam rangka memperlancar arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen tidak dapat diabaikan. Secara luas dapat dikatakan bahwa saluran distribusi merupakan suatu struktur organisasi dalam perusahaan dan luar perusahaan yang terdiri dari agen, dealer, pedagang besar, dan pengecer serta melalui mana saja produk tersebut akan dipasarkan.
Perusahaan harus bisa menetapkan suatu saluran distribusi yang tepat sehingga saluran distribusi ini benar-benar menjadi suatu jembatan penghubung bagi perusahaan dalam menyalurkan produknya. Selanjutnya konsep saluran distribusi itu sendiri.

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2010:285), “bahwa saluran distribusi adalah suatu jalur yang dilalui oleh arus barang-barang dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai pada konsumen.”

Menurut Djaslim Saladin (2010:153) “bahwa saluran distribusi adalah serangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa untuk digunakan atau dikonsumsi.”

Anggota saluran distribusi terdiri dari produsen, badan-badan usaha yang bergerak dalam usaha pendistribusian produk (middleman). Serta konsumen, saluran distribusi membantu memperlancar baik pergerakan fisik dar produk maupun pergerakan hak milik dari produk tersebut.
Lebih lanjut Djaslim Saladin (2010:153) “mendefinisikan saluran distribusi adalah serangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa untuk digunakan atau dikonsumsi.”

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2010:286) dapat diketahui adanya beberapa unsur penting dalam saluran distribusi yaitu :
a. Saluran distribusi merupakan sekelompok lembaga yang ada diberbagai lembaga yang mengadakan kerjasama untuk mencapai suatu tujuan.

b. Karena anggota-anggota kelompok terdiri atas beberapa pedagang dan beberapa agen, maka ada sebagian yang ikut memperoleh nama dan sebagian yang lain tidak. Tidak perlu bagi setiap saluran distribusi untuk menggunakan sebuah agen, tetapi pada prinsipnya setiap saluran distribusi harus memiliki seorang pedagang. Alasannya adalah bahwa hanya pedagang saja yang dianggap tepat sebagai pemilik untuk memindahkan barang. Dalam hal ini, distribusi fisik merupakan kegiatan penting.

c. Tujuan dari saluran distribusi adalah untuk mencapai pasar-pasar tertentu. Jadi pasar merupakan tujuan akhir dari kegiatan saluran distribusi.
d. Saluran distribusi melaksanakan dua kegiatan penting untuk mencapai tujuan, yaitu mengadakan penggolongan produk dan mendistribusikannya. Penggolongan produk menunjukan jumlah produk dari berbagai keperluan produk yang dapat memberikan kepuasan kepada pasar. Jadi, barang (mungkin juga jasa) merupakan bagian dari penggolongan produk.
Berdasarkan berbagai pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa saluran distribusi merupakan perantara yang turut serta dalam proses pemindahan barang dari produsen ke konsumen. Barang-barang ini mengalir dengan mengikuti satu saluran yang terdiri dari lembaga-lembaga penjualan dan kemudian lembaga-lembaga ini yang akan memindahkan atau menggerakkan barang-barang tersebut ke pasar, sehingga barang produksi suatu perusahaan itu mudah didapat oleh konsumen.
Pemilihan saluran distribusi adalah masalah yang sangat penting, sebab jika terjadi kesalahan dalam pemilihan ini dapat memperlambat bahkan menyebabkan macetnya usaha penyaluran barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Oleh karena itu, dengan penggunaan saluran distribusi yang tepat maka laba perusahaan akan meningkat. Jadi manajer perusahaan perlu memikirkan masalah saluran distribusi yang akan digunakan agar barang yang dihasilkan dapat tiba dengan tepat waktu pada pihak yang menggunakannya
2. Fungsi Saluran Distribusi

Menurut Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:141) Anggota saluran distribusi memiliki beberapa fungsi utama, antara lain:

a. Fungsi Informasi

Mencakup pengumpulan dan penyebaran informasi riset pemasaran mengenai pelanggan, pesaing, serta pelaku dan kekuatan lain yang ada saat ini maupun yang fotensial dalam lingkungan pemasaran.
b. Fungsi Promosi

Mencakup pengembangan dan penyebaran komunikasi persuasive yang dirancang untuk pelanggan pada penawaran tersebut.

c. Fungsi negoisasi

Untuk mencapai persetujuan akhir mengenai harga dan syarat lain sehingga transfer kepemilikan dapat dilakukan.
d. Fungsi pemesanan

Komunikasi dari para angggota saluran pemasaran ke produsen mengenai minat untuk pembeli.
e. Fungsi pembiayaan

Perolehan dan pengalokasian dana yang dibutuhkan untuk membiayai persediaan pada berbagai tingkat saluran pemasaran.
f. Pengambilan resiko

Penanggungan resiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fungsi saluran pemasaran digunakan.

g. Pemilikan fisik

Kesinambungan penyimpanan dan pergerakan produk fisik dari bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.

h. Pembayaran

Pembeli membayar tagihanya ke penjual lewat bank dan institusi keuangan lainya.
i. Hak milik
Transfer kepemilikan sebenarnya dari satu oganisasi atau orang ke organisasi atau orang yang lain.
3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Saluran Distribusi
Saluran distribusi ditentukan oleh pola pembelian konsumen, sehingga sifat daripada pasar merupakan faktor penentu yang mempengaruhi dalam pemilihan saluran oleh perusahaan. Hal-hal yang perlu dipertimbangkan Menurut Tjiptono (2014:189) “meliputi pertimbangan pasar, produk, perantara, dan perusahaan.”
a. Pertimbangan Pasar

1) Jenis Pasar
Misalnya untuk mencapai pasar industi perusahaan tidak akan memerlukan pengecer.
2) Jumlah Pelanggan Potensial
Jika pelanggan potensial relative sedikit, maka akan lebih baik bila perusahaan memakai tenaga penjual sendiri untuk menjual secara langsung kepada pembeli individual dan pembeli industrial. Sebaliknya perusahaan lebih baik menggunakan perantara jika pelanggan potensial relative banyak.
3) Konsentrasi Geografis Pasar

Pemasar cenderung mendirikan cabang-cabang penjualan di pasar yang berpenduduk padat dan menggunakan perantara untuk pasar yang berpenduduk jarang.

4) Jumlah dan Ukuran Pemesanan
Sebuah perusahaan manufaktur akan menjual secara langsung pada jarinagn grosir yang besar, karena jumah pemesanannya yang besar menyebabkan bentuk pemasaran langsung ini lebih layak (feasible). Sedangkan untuk took pedagang grosir kecil yang pesanannya relative kecil, perusahaan akan menggunakan pedagang grosir (wholesaler) untuk melakukan penjualan langsung.
b. Pertimbangan Produk

1) Nilai Unit (unit value)

Semakin rendah nilai unit maka saluran distribusinya semakin panjang. Namun jika produk nilai unitnya rendah itu dijual dalam kuantitas besar atau dikombinasikan denga barang-barang lain sehingga jumlah pesanan total menjadi besar, maka saluran distribusi yang pendek secaraekonomis lebih feasible.

2) Perishability

Untuk produk-produk yang fisiknya mudah rusak dan tidak tahan lama lebih baik disalurkan melalui saluran distribusi pendek.

3) Sifat Teknis Produk

Produk-produk industry yang bersifat sangat teknis seringkali harus didistribusikan secara langsung karena armada penjualan produsen akan lebih dapat memberikan pelayanan yang diperlukan (baik sebelum maupun sesudah pembelian) dan lebih menguasai segala aspek yang berkaitan denga barang tersebut.

c. Pertimbangan tentang Perantara

1) Jasa yang diberikan Perantara

Produsen hendaknya memilih perantara yang member jasa pemasaran yang tidak bias dilakukan perusahaan secara teknis maupun ekonomis.
2) Keberadaan Perantara yang diinginkan

Kesulitan yang dihadapi bahwa seringkali perantara yang diinginkan produsen tersebut juga menyalurkan produk-produk yang bersaing dan mereka tidak bersedia menambah lini produknya.
3) Sikap Perantara terhadap Kebijakan Perusahaan

Terkadang pemilihan distribusi produsen menjadi terbatas karena kebijakan pemasarannya tidak bias diterima oleh perantara-perantara tertentu.
d. Pertimbangan Perusahaan

1) Sumber-sumber Finansial
Perusahaan yang kuat keuangannya cenderung lebih tertarik untuk mengorganisasikan armada penjualannya sendiri sehingga mereka relatif kurang membutuhkan perantara.

2) Kemampuan Manajemen

Pemilihan saluran juga dapat dipengaruhi oleh pengalaman dan kemampuan pemasaran dari pihak manajemen perusahaan. Kurangnya pengalaman dan kemampuan pemasaran akan menyebabkan perusahaan lebih suka memanfaatkan perantara untuk mendistribusikan barangnya.

3) Tingkat Pengendalian yang diinginkan

Apabila dapat mengendalikan saluran distribusi, maka perusahaan dapat melakukan promosi yang agresif dan dapat mengawasi kondisi persediaan barang dan harga eceran produknya.

4) Jasa yang diberikan Penjual
Seringkali perusahaan harus memberikan jasa-jasa pemasaran karena permintaan dari perantara.

5) Lingkungan

Pada masa perekonomian yang kritis, produsen cenderung menyalurkan barangnya ke pasara dengan cara yang paling ekonomis, yaitu menggunakan saluran distribusi pendek.

Perencanaan saluran distribusi yang efektif seharusnya diawali dengan penentuan pasar mana yang akan dituju serta apa sasaran yang hendak dicapai. Produsen harus memperhatikan berbagai macam faktor yang berpengaruh dalam perencanaan saluran distribusi.

4. Alternatif Saluran Distribusi

Saluran distribusi merupakan jalur yang dilalui untuk barang dan jasa, baik untuk barang konsumsi maupun barang industri, jalur pemasaran ini ada yang pendek dan ada yang panjang tergantung dari jenis barang yang disalurkannya. Pemilihan saluran ini penting sebab kesalahan dalam pemilihan dapat memperlambat dan memacetkan arus barang, akibat selanjutnya mengganggu kelancaran penjualan dari perusahaan tersebut sehingga keuntungan yang didapat untuk perusahaan menjadi berkurang.
a. Saluran Distribusi untuk Barang Konsumsi

Penjualan barang konsumsi ditujukan untuk pasar konsumen, dimana umumnya dijual melalui perantara. Hal ini dimaksudkan untuk menekan biaya pencapaian pasar yang luas menyebar yang tidak mungkin dicapai produsen satu persatu. Dalam menyalurkan barang konsumsi ada lima jenis saluran yang dapat digunakan.

1) Produsen - Konsumen 
Bentuk saluran distribusi yang paling pendek dan yang paling sederhana adalah saluran distribusi dari produsen ke konsumen, tanpa menggunakan perantara. Produsen dapat menjual barang yang dihasilkannya melalui pos atau langsung mendatangi rumah konsumen (dari rumah ke rumah). Oleh karena itu saluran ini disebut saluran distribusi langsung.
2) Produsen - Pengecer - Konsumen

Seperti halnya dengan jenis saluran yang pertama (Produsen Konsumen), saluran ini juga disebut sebagai saluran distribusi langsung. Disini, pengecer besar langsung melakukan pembelian kepada produsen. Adapula beberapa produsen yang mendirikan toko pengecer sehingga dapat secara langsung melayani konsumen. Namun alternatif akhir ini tidak umum dipakai.
3) Produsen - Pedagang Besar - Pengecer - Konsumen

Saluran distribusi semacam ini banyak digunakan oleh produsen, dan dinamakan sebagai saluran distribusi tradisional. Disini, produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar, kepada pedagang besar saja, tidak menjual kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer dilayani pedagang besar, dan pembelian oleh konsumen dilayani pengecer saja.

4) Produsen - Agen - Pengecer – Konsumen
Disini, produsen memilih agen sebagai penyalurnya. la menjalankan kegiatan perdagangan besar, dalam saluran distribusi yang ada. Sasaran penjualannya terutama ditujukan kepada para pengecer besar.

5) Produsen - Agen - Pedagang Besar - Pengecer - Konsumen

Dalam saluran distribusi, sering menggunakan agen sebagai perantara untuk menyalurkan barangnya kepedagang besar yang kemudian menjualnya kepada toko-toko kecil. Agen yang terlihat dalam saluran distribusi ini terutama agen penjualan.

Untuk lebih jelasnya kelima saluran distribusi untuk barang konsumsi ini dapat dilihat pada gambar 2.2 
Gambar 2.2

Saluran Distribusi untuk Barang Konsumsi
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    Sumber : Sahade dan Chalid Imran Musa (2009, hal. 88)
b. Saluran Distribusi untuk Barang Industri
Karena karakteristik yang ada pada barang industri berbeda dengan barang konsumsi, maka saluran distribusi yang dipakainya juga agak berbeda. Saluran distribusi barang industri juga mempunyai kemungkinan/kesempatan yang sama bagi setiap produsen untuk menggunakan kantor/cabang penjualan. Kantor atau cabang ini digunakan untuk mencapai lembaga distribusi berikutnya. Ada empat macam saluran yang dapat digunakan untuk mencapai pemakai industri. Keempat saluran distribusi itu adalah:
1) Produsen - Pemakai lndustri

Saluran distribusi dari produsen ke pemakai industri ini merupakan saluran yang paling pendek, dan disebut sebagai saluran distribusi langsung. Biasanya saluran distribusi ini dipakai oleh produsen bilamana transaksi penjualan kepada pemakai industri relatif cukup besar. Saluran distribusi semacam ini cocok untuk barang-barang industri seperti kapal, lokomotif dan sebagainya. (yang tergolong jenis instalasi)
2) Produsen - Distributor Industri - Pemakai Industri

Produsen barang-barang jenis perlengkapan operasi dan kasesoris,dapat menggunakan distributor industri untuk mencapai pasarnya. Produsen lain yang dapat menggunakan distributor industri sebagai penyalurnya antara lain: produsen barang bangunan, produsen alat-alat untuk bangunan, dan sebagainya.
3) Produsen - Agen - Pemakai lndustri

Biasanya saluran distribusi semacam ini dipakai oleh produsen yang tidak memiliki departemen pemasaran. Juga perusahaan yang ingin memperkenalkan barang baru atau ingin memasuki daerah pemasaran baru lebih suka menggunakan agen.

4) Produsen - Agen - Distributor lndustri - Pemakai lndustri

Saluran distribusi ini dapat digunakan oleh perusahaan dengan pertimbangan antara lain bahwa unit penjualannya terlalu kecil untuk dijual secara langsung. Selain itu faktor penyimpanan pada saluran perlu dipertimbangkan pula. Dalam hal ini agen penunjang seperti agen penyimpanan sangat penting peranannya.

Untuk lebih jelasnya keempat saluran distribusi untuk barang industri dapat lihat pada gambar 2.3
Gambar 2.3

Saluran Distribusi untuk Industri



Sumber : Sahade dan Chaled Imran Musa (2009 , hal 89)

5. Penentu Jumlah Perantara Dalam Saluran Distribusi
Setelah kita menentukan saluran distribusi yang akan digunakan, maka produsen perlu menentukan jumlah perantara yang akan ditetapkan sebagai pedagang besar dan pengecer. Terdapat tiga alternatif pilihan.
a. Distribusi Intensif

Distribusi intensif merupakan cara distribusi di mana barang yang dipasarkan itu diusahakan agar dapat menyebar seluas mungkin sehingga dapat secara intensif menjangkau semua lokasi di mana calon konsumen itu berada. Dalam hal barang konsumsi maka lokasi konsumen tentu saja menyebar di segenap penjuru, baik di kota maupun di desa dan di mana saja calon pembelinya. Oleh karena itu dalam distribusi intensif ini harus dipergunakan banyak penyalur baik yang besar ataupun yang kecil sehingga dapat menyebarkan barang-barang tersebut dapat dijangkau oleh konsumennya yang menyebar diberbagai daerah.
b. Distribusi Selektif

Distribusi selektif merupakan cara distribusi di mana barang-barang hanya disalurkan oleh beberapa penyalur saja yang terpilih atau selektif. Jadi dalam hal ini jumlah penyalur sangat terbatas. Untuk membatasi jumlah penyalur tersebut biasanya diadakan seleksi oleh perusahaan yang memasarkan barang itu. Distribusi ini biasanya dipakai untuk memasarkan produk baru, dan barang shopping. Distribusi ini tidak akan efektif apabila diterapkan untuk menyalurkan barang konvenien atau kebutuhan hidup sehari-hari, karena tidak akan mampu untuk menjangkau tempat tinggal konsumen yang dalam hal ini tentu saja sangat menyebar.
c. Distribusi Eksklusif

Distribusi ini dilakukan oleh perusahaan dengan hanya menggunakan satu pedagang besar atau pengecer dalam daerah tertentu. Dengan hanya satu penyalur, produsen akan lebih mudah dalam mengadakan pengawasan terutama pengawasan pada tingkat harga eceran.
C. Penjualan
Penjualan merupakan tujuan utama dilakukan kegiatan perusahaan. Perusahan, dalam menghasilkan barang atau jasa, mempunyai tujan akhir yaitu menjual barang atau jasa tersebut kepada masyarakat. Oleh karena itu, penjualan memegang peranan penting bagi perusahaan agar produk yang dihasilkan perusahaan dapat terjual dan memberikan penghasilan bagi perusahaan. Penjualan yang dilakukan oleh perusahaan bertujuan untuk menjual barang atau jasa yang diperlukan sebagai sumber pendapatan untuk menutup semua ongkos guna memperoleh laba.
Berikut ini akan dikemukakan definisi penjualan menurut Freddy Rangkuti (2011:207) mendefinisikan “volume penjualan merupakan pencapaian yang dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik atau unit suatu produk.” Volume penjualan merupakan suatu yang menandakan naik turunnya penjualan dan dapat dinyatakan dalam bentuk unit, kilo, ton atau liter.
Sedangkan menurut Fandie Tjiptono (2014:254) “volume penjualan adalah jumlah barang dan jasa yang terjual berdasarkan data kuantitatif pada periode tertentu.”

Berdasarkan pengertian tersebut diatas bahwa volume penjualan adalah total penjualan yang dinilai dengan unit oleh perusahaan dalam periode tertentu untuk mencapai laba yang maksimal, sehingga dapat menunjang pertumbuhan perusahaan.

D. Hubungan Saluran Distribusi dengan Penjualan

Kegiatan pemasaran merupakan salah satu hal yang penting di samping kegiatan-kegiatan lain di dalam suatu perusahaan. Hal tersebut dikarenakan di dalam kegiatan pemasaran ini diketahui berhasil tidaknya suatu perusahaan di dalam penjualan produk yang dihasilkan perusahaan.
Saluran distribusi sebagai salah satu kegiatan pemasaran, memegang peranan penting dalam fungsi penyebaran dan ketersediaan produk di pasar. Saluran distribusi dapat digunakan pada saat perusahaan merumuskan segmen-segmen pasar, kebutuhan konsumen, serta pengembangan produk. Sehingga ketepatan dalam pemilihan saluran distribusi bertujuan untuk mendukung perusahaan dengan meningkatkan realisasi penjulan sehingga target yang telah ditetapkan dapat tercapai.

Penetapan mata rantai saluran distribusi ini sangat penting, sebab dapat mempengaruhi kelancaran penjualan, tingkat keuntungan, modal, resiko dan sebagainya. Distribusi merupakan kegiatan yang harus dilakukan oleh pengusaha untuk menyalurkan, menyebarkan, mengirimkan, serta menyampaikan barang yang dipasarkannya itu kepada konsumen.

Menurut Swastha dan Irawan (2010:289) bahwa alasan utama untuk menggunakan perantara adalah karena perantara dapat membantu meningkatkan efisiensi distribusi.
Dengan demikian semakin banyak jumlah pedagang besar akan mampu meningkatkan volume penjualan, karena semakin banyak pedagang besar maka tingkat hubungan dengan konsumen semakin tinggi, yang mempromosikan produk dan menyediakan informasi juga semakin banyak. Secara aktif pedagang besar akan mendorong pengecer-pengecer agar bertambah banyak dalam menjual sehingga hal ini dapat berpengaruh terhadap penjualan barang-barang dari produsen. Cara yang dapat ditempuh misalnya dengan dengan memberi penerangan, service, dan memberikan potongan harga yang cukup kepada pengecer sehingga akan timbul kegairahan kerja dalam usaha ikut mendorong penjualan produk.

Berdasarkan uraian di atas maka dapat diketahui bahwa saluran distribusi merupakan komponen yang penting di dalam penjualan hasil produksi perusahaan. Selain itu dengan implementasi saluran distribusi pada perusahaan dapat diperoleh informasi konsumen potensial ataupun memperluas daerah pemasaran dalam rangka peningkatan kuantitas perantara sehingga dapat meningkatkan penjualan.
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